









































































 すでに 1 世紀以上にわたりマーケティング研究が行なわれてきているが、不思議なこと
にいまだにマーケティングの本質の研究がみえないままでいる。かの R. Bartels が 1900 年



































 ようやく 20 世紀末にブランド・マーケティング論が登場し、ブランドをベースにマーケ
ティングを本格的に理解し、理論体系を構築することが始まった。しかしながら、多くの
ブランド・マーケティング研究者は相変わらずプロダクト・マーケティング論の影響から


































































































－ 6 － 
描いてみれば、それは図表 1 のように示すことができるであろう。この構図に示されたブ
ランド・マーケティングの全体像は、マーケティングの生成がみられた 19 世紀のマーケ

































































































－ 9 － 














































 ブランド展開については、これまで 1 世紀にわたるマーケティング研究者たちが主に
行ってきた、研究対象そのものであるといっていい。時代により、社会により、それぞれ









































ケティング論者がその理論の中心に置いた 4P 理論はすでに論じたように（注 21）問題が多く、
必ずしもマーケティングの理論としては妥当なものではない。4P 理論では、それぞれの P
については優劣がなく、その最適な組み合わせがマーケティング・ミックスとして論じら
－ 12 － 
れている。しかもマーケティング・ミックスを構成する 4 つの P には優劣がないだけでは
なく、その組み合わせは同時に決定されるといわれているが、それは現実からかけ離れた




















コミュニケートする。この情報が以下に述べる 3 種類の情報コミュニケーションである。 
 



































 ② 価格情報のコミュニケーション 
ブランドの価格はたんなるモノ商品の値段と同じものではない。価格は有用な情報と

















1、予想満足 ＞ 現実満足 価格は高い→ブランド・スイッチ→他のブランド探索 
2、予想満足 ＝ 現実満足 価格は妥当→ブランド継続あるいはブランド・スイッチ 









ない。換言すれば、消費者は価格情報を 2 段階で判断するのである。第 1 段階は自分の
サイフと価格との関係から、そして、第 2 段階は購買の後、事後的に価格と満足の相対
関係から判断するのである。 





























































































－ 18 － 














































企業名なら OK であると判断し、その結果、新球団の名称は横浜 DeNA ベイスターズとなっ





































































































































































ここで改めて考えてみれば、その理由のひとつには、E. J. McCarthy, P. Kotler たちが体
系づけた 4P に基づくマーケティング・マネジメント論の影響が考えられる。彼らはブラ
ンド認識が十分ではなく、モノ認識のプロダクト（製品）からマーケティングの理論体系
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